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Abstract 
 
 
Titel:  Starke abverkaufsunterstützende Toolbox am POS für 

eine FMCG-Marke 
 
Kurzzusammenfassung: Ein Grossteil der Kaufentscheidungen wird direkt am Point-of-

Sale (POS) getroffen, daher ist eine entsprechend starke Prä-

senz am Verkaufsort von zentraler Bedeutung für jede Fast Mo-

ving Consumer Goods (FMCG)-Marke.  

Die Möglichkeiten sind in diesem Bereich beinahe grenzenlos, 

die Anforderungen einzelner Märkte hingegen auch sehr unter-

schiedlich. Erfolgsentscheidend ist es daher, für jeden Markt den 

idealen Mix zusammen zu stellen. Die einzelnen Massnahmen 

sollen so aufeinander abgestimmt werden, dass diese sich ge-

genseitig maximal unterstützen.  

Kurz und knapp gesagt: Man muss einfach mit dem richtigen 
Angebot zum richtigen Zeitpunkt am richtigen Ort sein!  
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Ausgangslage, Ziel, Vorgehen, Erkenntnisse, Literaturquellen 

 

Ausgangslage 

Eine im Bereich der Süsswaren agierende Schweizer Marke hat verschiedene unterneh-

mensweite Zielsetzungen für ein nachhaltiges Wachstum in den nächsten Jahren defi-

niert. Im Rahmen einer dieser Zielsetzungen wird die Thematik des Auftrittes am POS 

bearbeitet. 

Der Begriff POS bezeichnet im Wesentlichen einen Verkaufspunkt respektive Ort, an wel-

chem Käufer und Verkäufer aufeinandertreffen. Bereits heute ist die Marke mit einigen 

Aktivitäten am POS präsent, jedoch möchte man nach vorne blickend das noch brach 

liegende Potenzial vermehrt ausschöpfen. 

 

Ziele 

Die vorliegende BATH soll die aktuelle Situation am POS für drei definierte Märkte analy-

sieren und für das kommende Jahr entsprechende Soll-Situationen definieren. Für die 

Realisierung der Soll-Situationen werden konkrete Handlungsempfehlungen abgegeben. 

 

Vorgehen 

Zur Erreichung dieser Projektziele wurde als erster Schritt eine Situationsanalyse erstellt. 

In diesem Zusammenhang wurden die Bereiche Kundennutzen, Zielgruppen, Erlösquel-

len, Vertriebskanäle sowie das Marktumfeld durchleuchtet.  

Anschliessend wurden die erarbeiteten Grundlagen mit Ergebnissen aus qualitativen In-

terviews ergänzt. Es wurden drei Zielgruppen – Produktverwender, Absatzmittler und Mit-

arbeitende – befragt.  

Mit den gewonnenen Erkenntnissen aus der Situationsanalyse und der Marktforschung ist 

in einem dritten Schritt das POS-Konzept entwickelt worden. Dazu wurden einleitend die 

Zielsetzungen sowie die Marketing- und Kommunikationsstrategien definiert. Die im Ver-

lauf der Projektdauer gesammelten Ansätze und Ideen wurden anschliessend im Marke-

ting-Mix dargestellt. Danach folgte eine Bewertung der einzelnen Ideenansätze mit Hilfe 

einer Nutzwertanalyse.  

Basierend darauf konnten abschliessend konkrete Handlungsoptionen ausgearbeitet wer-

den. Diese sind gegliedert in die Bereiche der Realisierung, der Budgetierung sowie dem 

Controlling. 
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Erkenntnisse 

Bereits in der Situationsanalyse lassen sich im Kontext mit dem Auftritt am POS erste 

Stärken und Herausforderungen erkennen, mit denen die FMCG-Marke zu kämpfen hat. 

So verfügt man zwar über eine solide Ausgangslage, doch ist das Marktumfeld auch ext-

rem stark. 

In der Marktforschung wurde ersichtlich, dass für die meisten Produktverwender das Ein-

kaufen von Lebensmitteln ein «notwendiges Übel» darstellt und dementsprechend niedrig 

ist auch die Affinität der Zielgruppe für POS-Aktivitäten. Als positiv beurteilt wurden De-

gustationen, ansprechende Regalgestaltungen sowie aufmerksamkeitsstarke Markenauf-

tritte. Nicht geschätzt werden dagegen leere Regale, zugestellte Gänge sowie zu viele 

Aktivitäten gleichzeitig. 

Die Absatzmittler sowie die Mitarbeitenden schätzen den Auftritt am POS als sehr wichtig 

ein. Auch die Gestaltung der Regale ist ihrer Meinung nach von zentraler Bedeutung. Eine 

Übersicht über die Durchschnittswerte zeigt Abb. 1 (5 = sehr wichtig; 1 = unwichtig). 

 
Abb. 1: Beurteilung der Wichtigkeit (Durchschnittswerte). 
  Quelle: eigene Darstellung. 

Als Key Learning aus den Befragungen auf Stufe Absatzmittler und Mitarbeitende können 

die folgenden fünf Punkte mitgenommen werden: 

 Ein ausgewogener, attraktiver Mix am POS ist erfolgsentscheidend. 

 Der Auftritt am POS soll einzigartig, überraschend und impactstark sein. 

 Die Gestaltung des Regals sowie auch der Auftritt am POS sind wichtig. 

 Die Anforderungen der einzelnen Märkte sind enorm unterschiedlich. 

 Die Kosten für die Materialien dürfen max. 5 - 10 % des Warenwertes ausmachen. 

Kurz und knapp gesagt: Man muss einfach mit dem richtigen Angebot zum richtigen 
Zeitpunkt am richtigen Ort sein! 
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Basierend auf den vorgängig gewonnenen Erkenntnissen wurden zahlreiche Möglichkei-

ten am POS eruiert und mittels einer Nutzwertanalyse für jeden Markt bewertet. Die 

Nutzwertanalyse beinhaltet hierfür die Bewertungskriterien Attraktivität für die Zielgruppe, 

Beitrag zur Zielerreichung, Umsetzungsaufwand (personell und finanziell) sowie Eignung 

für die Marke. Basierend auf den Resultaten wurden Soll-Situationen für das Jahr 2015 

aufzeigt – eingeteilt in Massnahmen für die Aktionsebene der Absatzmittler sowie der 

Produktverwender. 

Folgende Möglichkeiten (siehe Tab. 1) könnten für die FMCG-Marke spannend sein: 

Aktionsebene «Absatzmittler» Aktionsebene «Produktverwender» 

 Naturalrabatte 
 Einweg-Displays 
 Regalfertige Verpackungen 
 Werbung auf Einkaufswägen 

 Degustationen 
 Samplings 
 Price-off-Aktivitäten 
 Produktzugaben 

Tab. 1: Möglichkeiten am POS – Ideen für eine FMCG-Marke. 
  Quelle: eigene Darstellung. 

Bevor jedoch mit der operativen Umsetzung der Ideen gestartet werden kann, müssen 

einige Vorbereitungsarbeiten erledigt werden. Ziel ist es, dass sämtliche Vorbereitungsar-

beiten per Ende Jahr abgeschlossen sind und somit im 2015 mit einer starken abverkauf-

sunterstützenden POS-Toolbox gestartet werden kann. 

Abschliessend kann gesagt werden, dass folgende drei Faktoren erfolgsentscheidend 

sind: 

 Der Auftritt am POS muss stark sein. 

 Die Massnahmen müssen aufeinander abgestimmt sein. 

 Das Gesamtpaket muss einen ausgewogenen Mix darstellen. 
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